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Družbena omrežja so postala eden pomembnejših kanalov za trženje podjetij. Število 
njihovih uporabnikov vsakodnevno narašča. Gre za orodja, ki omogočajo širitev 
prepoznavnosti podjetij, pridobivanje strank, njihovih mnenj in ne nazadnje prodajo 
izdelkov in storitev. 
Izzivi uporabe družbenih omrežij v finančni panogi se nekoliko razlikujejo od ostalih. 
Podjetja v tej panogi so znana kot tradicionalno konzervativna, zato je tudi njihova 
komunikacija prek družbenih omrežij nekoliko bolj zadržana. Banke vidijo veliko priložnost 
v pridobivanju (in ohranjanju) strank prek družbenih omrežjih, zato so (tudi) na tem 
področju vedno bolj aktivne.  
Namen diplomske naloge je ovrednotiti strategije pojavljanja petih izbranih bank na 
družbenem omrežju Facebook. V diplomskem delu so predstavljena družbena omrežja ter 
podrobneje opredeljena tri trenutno najbolj priljubljena družbena omrežja (Facebook, 
Twitter, LinkeIn). Predstavljene so specifike komuniciranja prek družbenih omrežjih v 
finančni panogi. Opravljena je analiza uporabe družbenega omrežja Facebook petih 
izbranih bank v obdobju enega leta, v okviru katere je bilo preverjeno, ali so večje banke, 
gledano po tržnem deležu, bolj aktivne na tem družbenem omrežju. Iz rezultatov analize 
je razvidno, da so banke zelo aktivne na družbenem omrežju Facebook in da velikost bank 
ne vpliva na stopnjo njihovih aktivnosti na Facebooku. Prav tako je mogoče ugotoviti, da 
Hypo banka v primerjavi z drugimi bankami ne izkorišča vseh marketinških potencialov 
družbenih omrežij.  
Diplomsko delo je v grobem razdeljeno na teoretični in empirični del. V teoretičnem delu 
je na podlagi domače in tuje literature preučeno področje družbenih medijev in družbenih 
omrežij kot enega pomembnejših segmentov družbenih medijev. Na osnovi lastne 
empirične raziskave je opravljena analiza stanja na področju uporabe družbenega omrežja 
Facebook, ki ima največje število uporabnikov. Prvi del naloge je pripravljen z deskriptivno 
in komparativno metodo. V empiričnem delu je uporabljena univariantna statistična 
metoda, z metodo sinteze so povzete ključne ugotovitve in podani predlogi za nadaljnje 
aktivnosti na obravnavanem področju.  
Naloga je zanimiva predvsem za organizacije finančnih panog, ki se lahko seznanijo s 
specifikami komunikacije prek družbenih omrežij, značilnostmi družbenih omrežij z največ 
uporabniki (in tako potencialnim dometom), stanjem na tem področju v izbranih 
slovenskih bankah kot tudi predlogi za nadaljnje aktivnosti v kontekstu marketinga prek 
družbenih omrežij.  




ONLINE COMMUNICATION OF BANKS ON SOCIAL NETWORKIG 
WEBSITES 
Social networking sites have become one of the most important channels for marketing 
by companies. The number of their  users is growing every day. These are the tools that 
enablehigher recognition, acquisition of clients and their opinions, and ultimately, 
increased sales  of products and services. 
Challenges when using social networks in the financial sector are slightly different from 
the others. Companies in this industry are known as a traditionally conservative, which is 
why their communication via social networks is somewhat restrained. Banks see a huge 
opportunity in obtaining (and maintaining) clients through social networks, so they are 
increasingly active in this area as well. The aim of this thesis is to evaluate the strategy of 
the presence of the five selected banks on the social network Facebook . This thesis 
presents social networks and further defines the three currently most popular social 
networks (Facebook, Twitter, LinkedIn). The specifics of communication through the 
social networks in the financial industry are also presented. An analysis was made of the 
usage of social network Facebook by five selected banks for a period of one year.   The 
analysis examined whether the major banks(by market share) are more active on the 
social network then others. The results of the analysis showed that the banks are very 
active on Facebook and that the size of the bank does not affect the level of their activity 
on Facebook. It can also  be noted that  compared with other banks Hypo Bank does not 
exploit the full marketing potential via social networks. 
The thesis is roughly divided into a theoretical and an empirical part. The theoretical part 
is based on the domestic and foreign literature examining the scope of social media and 
social networks as one of the most important segments of social media. Based on my own 
empirical research I made an analysis of the usage of social network Facebook which is 
the   social network with the largest number of users. The first part of the thesis is made 
with a descriptive and comparative method. The empirical part was made by using a 
univariate statistical method; with the the method of synthesis I summarized the key 
findings and made suggestions for further activities in this area. 
The thesis is particularly interesting for the organizations of the financial industry that can 
get familiar with the specifics of communication via social networks, the characteristics of 
social networks with the most users (and thus potential outreach), the situation in this 
field in selected Slovenian banks, as well as with proposals for further activities in the 
marketing context through social networks. 
Keywords: social networks, social media, banks, Digital Marketing, Facebook, LinkedIn
vii 
KAZALO 
IZJAVA O AVTORSTVU DIPLOMSKEGA DELA ............................................................... iii 
POVZETEK ................................................................................................................. v 
SUMMARY ................................................................................................................ vi 
KAZALO................................................................................................................... vii 
KAZALO PONAZORITEV ............................................................................................ viii 
KAZALO GRAFIKONOV .............................................................................................. viii 
KAZALO TABEL ........................................................................................................ viii 
KAZALO SLIK ............................................................................................................ ix 
SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC ............................................................................... ix 
1 UVOD ................................................................................................................. 1 
2 SPLETNO OGLAŠEVANJE ...................................................................................... 3 
2.1 POMEN SPLETNEGA OGLAŠEVANJA .............................................................. 3 
2.2 PREDNOSTI IN SLABOSTI SPLETNEGA OGLAŠEVANJE .................................... 3 
3 DRUŽBENI MEDIJI IN DRUŽBENA OMREŽJA........................................................... 5 
3.1 DRUŽBENI MEDIJI ....................................................................................... 6 
3.2 DRUŽBENA OMREŽJA .................................................................................. 7 
3.2.1 FACEBOOK ............................................................................................... 8 
3.2.2 LINKEDIN ............................................................................................... 11 
3.2.3 TWITTER................................................................................................ 12 
3.3 DEMOGRAFSKE ZNAČILNOSTI UPORABNIKOV DRUŽBENIH OMREŽIJ 
GLEDE NA SPOL IN STAROST ..................................................................... 13 
3.4 DRUŽBENA OMREŽJA V BANKAH ................................................................ 14 
4 UPORABA DRUŽBENIH OMREŽIJ V IZBRANIH SLOVENSKIH BANKAH ..................... 21 
4.1 METODOLOŠKI OKVIR ............................................................................... 21 
4.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV .................................................................... 22 
4.2.1 ŠTEVILO SLEDILCEV ............................................................................... 23 
4.2.2 ŠTEVILO OBJAV ...................................................................................... 24 
4.2.3 ŠTEVILO VŠEČKOV .................................................................................. 25 
4.2.4 ŠTEVILO KOMENTARJEV .......................................................................... 26 
4.2.5 ŠTEVILO DELITEV ................................................................................... 27 
4.2.6 ŠTEVILO VIDEO OBJAV............................................................................ 27 
4.2.7 AGREGIRAN PREGLED AKTIVNOSTI IZBRANIH BANK NA DRUŽBENEM 
OMREŽJU FACEBOOK .............................................................................. 28 
5 PREVERITEV HIPOTEZ IN PREDLOGI IZBOLJŠAV.................................................. 31 
6 ZAKLJUČEK ....................................................................................................... 33 
LITERATURA IN VIRI ................................................................................................ 33 





Grafikon 1: Najbolj pogosto uporabljeni družbeni mediji med podjetji ............................ 8 
Grafikon 2: Katere storitve banke uporabljajo in ponujajo na Facebook-u in katere še 
načrtujejo v naslednjih letih ...................................................................... 18 
Grafikon 3: Število sledilcev, ki jih imajo slovenske banke na družbenem omrežju 
Facebook, 2015 ....................................................................................... 19 
Grafikon 4: Povprečno število objav na dan, ki jih imajo slovenske banke na 
družbenem omrežju Facebook, 2015 ......................................................... 20 
Grafikon 5: Skupno število objav na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah 
za obdobje maj 2015‒maj 2016 ................................................................ 25 
Grafikon 6: Skupno število všečkov na omrežju Facebook v izbranih slovenskih 
bankah za obdobje maj 2015‒maj 2016 .................................................... 26 
Grafikon 7: Prikaz števila všečkov in objav (maj 2015–maj 2016) ................................. 28 
Grafikon 8: Prikaz povprečnega števila aktivnosti na Facebooku v primerjavi z tržnim 
deležem .................................................................................................. 30 
KAZALO TABEL 
Tabela 1:  Družbeni mediji glede na vrsto uporabe ...................................................... 6 
Tabela 2:  Kronološki pregled razvoja izbranih družbenih medijev ................................. 7 
Tabela 3:  Indikatorji za merjenje uspešnosti oglaševanja ........................................... 10 
Tabela 4:  Indikatorji uporabe na družbenem omrežju Facebook ................................. 11 
Tabela 5:  Indikatorji uporabe na družbenem omrežju LinkedIn .................................. 12 
Tabela 6:  Indikatorji uporabe na družbenem omrežju Twitter..................................... 13 
Tabela 7:  Delež uporabnikov na družbenih omrežjih, po spolu, 2015 .......................... 14 
Tabela 8:  Delež uporabnikov družbenih omrežjih po starosti, 2015 ............................. 14 
Tabela 9:  Prikaz izbranih indikatorjev in njihov pomen ............................................... 21 
Tabela 10:  Tržni delež petih izbranih bank na dan 31.03.2016 ..................................... 22 
Tabela 11:  Število petih izbranih bank, ki uporabljajo posamezno družbeno omrežje ...... 22 
Tabela 12:  Število sledilcev petih izbranih bank s profilom namenjen splošni javnosti 
na dan 9.8.2016 ...................................................................................... 23 
Tabela 13:  Število sledilcev petih izbranih bank specializiranih profilov, na dan 
9.8.2016 ................................................................................................. 23 
Tabela 14:  Število objav na Facebook omrežju v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015/maj 2016 ..................................................................... 24 
Tabela 15:  Število všečkov na Facebook omrežju v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015/ maj 2016.................................................................... 26 
Tabela 16:  Število komentarjev na Facebook omrežju v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015/ maj 2016.................................................................... 27 
Tabela 17:  Število delitev na Facebook omrežju v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015/maj 2016 ..................................................................... 27 
ix 
Tabela 18:  Število video objav na Facebook omrežju v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015/maj 2016 .................................................................... 28 
Tabela 19:  Prikaz števila posameznih aktivnosti izbranih bank na Facebooku v 
primerjavi s tržnim deležem ..................................................................... 30 
KAZALO SLIK 
Slika 1:  Logotip družbenega omrežja Facebook...................................................... 11 
Slika 2:  Logotip družbenega omrežja LinkedIn ....................................................... 12 
Slika 3:  Logotip družbenega omrežja Twitter ......................................................... 13 
 
xi 
SEZNAM UPORABLJENIH KRATIC 
SEM Search Engine Marketing 





V dobi sodobnega oglaševanja so družbena omrežja postala eden pomembnejših kanalov 
za promocijo in trženje organizacij in njihovih blagovnih znamk. Uporaba tovrstnih omrežij 
vsakodnevno narašča in s tem daje podjetjem možnost za širitev prepoznavnosti in 
pridobivanje novih strank. »Spletno oglaševanje je eden najbolj učinkovitih načinov za 
podjetja vseh velikosti, da razširijo svoj doseg, najdejo nove stranke in diverzificirajo vire 
prihodkov.« (Wordstream, 2016) 
Marketing prek družbenih medijev (vključujoč družbena omrežja) je eden pomembnejših 
segmentov digitalnega marketinga, ki sicer sestoji še iz marketinga prek e-pošte, 
optimizacije spletišč za iskalnike (angl. SEO – Search Engine Optimization), iskalnega 
marketinga (angl. SEM – Search Engine Marketing), mobilnega marketinga in displej 
marketinga. 
Družbeni mediji vključno z družbenimi omrežji so eno najmočnejših marketinških orodij, ki 
jih zadnjih pet let uporabljajo zasebna podjetja. Vedno več podjetij vlaga v digitalni 
marketing. Strokovnjaki na področju marketinga ugotavljajo, da le-ta prinaša številne 
koristi, kot so občutno povečana izpostavljenost/vidnost njihovih podjetij, povečevanje 
prometa na njihovih spletiščih, več zvestih strank in številne druge (Stelzner v: Jukić & 
Merlak, 2016). 
Družbena omrežja so postala zelo široko in pogosto uporabljeni medij. Med najbolj 
priljubljenimi so Facebook, ki ima več kot 1,5 milijardo uporabnikov, Twitter s 350 milijoni 
in LinkedIn s 100 milijoni uporabnikov (Statista, Social Media Advertising, 2016). 
Družbena omrežja so zgolj ena od podskupin družbenih medijev, ki jih podjetja s svojim 
profilom ali licenco uporabljajo za (SURS, 2015): 
‒ krepitev podobe podjetja ali trženje izdelkov ali storitev, 
‒ pridobivanje mnenj ali za odgovarjanje na mnenja, ocene, vprašanja strank, 
‒ novačenje, zaposlovanje novih sodelavcev, 
‒ izmenjavo stališč, mnenj znotraj podjetja, 
‒ sodelovanje s poslovnimi partnerji ali z drugimi organizacijami, 
‒ vključevanje strank v razvoj ali inovacijo izdelkov ali storitev. 
Namen diplomske naloge je ovrednotenje pojavljanja izbranih bank na družbenem 
omrežju Facebook. Cilji diplomskega dela so naslednji: 
‒ oblikovanje kriterijev za analizo profilov izbranih bank na Facebooku; 
‒ analiza profila petih izbranih bank na Facebooku v obdobju enega leta; 
‒ kritično ovrednotenje rezultatov in primerjava med bankami; 
‒ predlogi izboljšav za Hypo banko1. 
Hypo banka, v kateri sem zaposlena, v kontekstu marketinga prek družbenih omrežij 
največ svojih aktivnosti usmerja v družbeno omrežje Facebook. Načrtuje1 tudi spremembo 
                                               
1 Banka se je med pripravo diplomskega dela preimenovala v Addiko Bank. 
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imena, kar je dobra priložnost za vnovični razmislek o strategiji marketinga prek (tudi 
drugih) družbenih omrežij.  
Diplomsko delo na test postavlja naslednji dve hipotezi: 
H1: Večje banke, gledano po tržnem deležu, so bolj aktivne na družbenem omrežju 
Facebook. 
H2: Hypo banka ne izkorišča vseh potencialov marketinga prek družbenih omrežij. 
V prvem delu je bila s pomočjo domače in tuje literature uporabljena opisna oziroma 
deskriptivna metoda za predstavitev ključnih konceptov. S komparativno metodo so ti 
koncepti primerjani, ta metoda pa je uporabljena tudi pri primerjavi posameznih 
družbenih omrežij kot tudi pri analizi specifik marketinga prek družbenih omrežij v 
bankah. V drugem, empiričnem delu, je bila opravljena empirična raziskava, s pomočjo 
katere je bilo analizirano stanje na področju uporabe družbenih omrežij v izbranih 
slovenskih bankah. Analiza podatkov je bila opravljena z univariantno statistično metodo. 
Pri tem so bili uporabljeni primarni in sekundarni podatkovni viri. Del podatkov je 
pridobljenih tudi z intervjujem, ki je vključeval vprašanja odprtega tipa. S pomočjo 
metode sinteze so povzete ključne ugotovitve in podani predlogi za nadaljnje aktivnosti na 
obravnavanem področju. 
Diplomsko delo sestoji iz šestih poglavij. Uvodu sledi poglavje, ki je osredotočeno na 
predstavitev koncepta spletnega oglaševanja vključno z njegovimi prednostmi in 
slabostmi. V tretjem poglavju so predstavljeni družbeni mediji in družbena omrežja kot 
eden pomembnejših segmentov družbenih medijev. V tem poglavju je predstavljena tudi 
kratka zgodovina razvoja družbenih medijev in trenutno najbolj uporabljena družbena 
omrežja (Facebook, LinkedIn, Twiter) ter demografske značilnosti uporabnikov 
posameznih družbenih omrežij kot tudi specifike marketinga prek družbenih omrežij v 
bankah. V četrtem poglavju je predstavljena analiza uporabe družbenega omrežja 
Facebook v izbranih slovenskih bankah (NLB, UniCredit, NKBM, Abanka in Hypo banka). V 
petem poglavju je podana preveritev hipotez in predlog izboljšav. Šesto poglavje 
predstavlja zaključek diplomske naloge. 
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2 SPLETNO OGLAŠEVANJE 
2.1 POMEN SPLETNEGA OGLAŠEVANJA 
Oglaševanje vedno sledi istim ciljem – »povečati prodajo oglaševanim produktom« 
(Armstrong v: Janoschka, 2004, str. 47). Razlika med tradicionalnim in novodobnim, 
digitalnim, oglaševanjem je predvsem v tehnologiji in prenosu oglaševalskih sporočil 
(Janoschka, 2004, str. 47). 
Praksa je dokazala, da so orodja za oglaševanje preko interneta omogočila lažje, cenejše 
in bolj dostopno objavljanje interaktivnih vsebin in takojšnjo odzivnost uporabnikov. Če 
pogledamo v zgodovino, se je internetno oglaševanje pričelo leta 1994 s prodajo prvega 
spletnega oglasa (t.i. »banner«) in lansiranjem prvega brskalnika (Netscape 1.0) 
(Janoschka, 2004, str. 47). 
Kot pravi Janoschka, je spletno oglaševanje novejša oblika komunikacije s (potencialnimi) 
kupci. Pri tem vedno obstajajo pošiljatelj, ki objavi neko vrsto informacij na spletu, in 
uporabniki, ki se čutijo naslovljene s strani vsaj dela teh informacij. Spletno oglaševanje je 
usmerjeno k interakciji. Digitalni oglasi so namenjeni neposrednemu aktiviranju 
(potencialnih) strank (Janoschka, 2004, str. 47). 
Spletno oglaševanje nam zaradi nenehnega tehnološkega razvoja na vseh stopnjah 
ponuja številne možnosti in priložnosti. Spletno oglaševanje je tako prisotno na družbenih 
omrežjih, spletnih iskalnikih, spletnih straneh, portalih, forumih, blogih, aplikacijah ipd. 
Gradivo za spletno oglaševanje se lahko pripravi in objavi oziroma promovira v sliki, videu 
ali tekstu (W3B, 2016). 
2.2 PREDNOSTI IN SLABOSTI SPLETNEGA OGLAŠEVANJE  
Spletno oglaševanje je vedno bolj pomembno. Gre za sodoben način, ki omogoča 
povečanje vidnosti spletišča organizacije, njenih izdelkov in/ali storitev. Ima številne 
prednosti, a tudi slabosti, ki so predstavljene v nadaljevanju. 
1. Možnost dosega potencialnih strank na spletnih straneh, ki jih le-te obiskujejo ‒ 
oglaševanje na najbolj priljubljenih straneh na internetu (Top 10, 2016). 
2. Ciljno oglaševanje, ki omogoča, da z oglasi dosežemo točno določen segment 
uporabnikov (Top 10, 2016). Jakin pojasnjuje, da na družbenem omrežju Facebook 
lahko oglaševalec omeji oglaševanje glede na različne kriterije in cilje oglaševanja 
(Jakin, 2014): 
 države prikaza oglasa (ena država, več držav, kontinent); 
 starost ciljne skupine; 
 spol; 
 različne interesne skupine. 
3. Z oglaševanjem na družbenih omrežjih je poraba oglaševalskega proračuna bolj 
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predvidljiva, hkrati pa gre za oglaševanje, ki je zlasti v primerjavi s tradicionalnim 
oglaševanjem ugodnejše (Top 10, 2016). 
4. V televizijskem oglaševanju je potrebno kar nekaj časa, da se odpravijo morebitne 
napake v oglaševanju. Spletno oglaševanje pa nudi možnost hitre spremembe vsebine 
oglaševanja, včasih celo brez naročnika oglasa. Orodje Google Adwords, denimo, 
omogoča, da naročnik oglasa sam naredi manjše popravke in prilagoditve, ki mu 
najbolje ustrezajo (Top 10, 2016). 
5. Pri spletnem oglaševanju lahko zelo hitro ugotovimo odziv ciljne skupine. Če spletni 
oglas ne daje pričakovanih rezultatov, ga zlahka zamenjamo. To je izjemno 
pomembno, še zlasti v primerjavi s tiskanim oglaševanjem (npr. brošurami) (TOP 10, 
2016). 
6. Spletno oglaševanje omogoča zelo natančno merjenje uspešnosti (Jakin, 2014). 
7. Tradicionalni mediji težko pokrivajo širše geografsko območje (npr. več držav ali 
kontinent), medtem ko pri spletnem oglaševanju geografskih ovir praktično ni (Jakin, 
2014). 
 
Po drugi strani pa ima spletno oglaševanje tudi nekatere slabosti. 
1. Zasičenost z oglasi ‒ vsak oglaševalec želi pozornost uporabnika, kar pa v množici 
objavljenih informacij le-ta težko predela. Rešitev je razvoj kreativnih kampanj, ki 
ustvarijo čustveno povezanost s ciljno publiko.(Rundquist, 2010). 
2. Statistika (merljivost), ki jo želimo zbrati in obdelati v posamezni oglaševalski 
kampanji, je po navadi zelo obsežna. Zato je zelo pomembno, da določimo, na kakšen 
način bomo merili uspešnost kampanje in kaj je za nas pomembno (vtisi, kliki, prodaja 
...) (Rundquist, 2010). 
3. Obseg oglaševanja – čeprav število uporabnikov interneta narašča, je velik del ciljne 
publike še vedno lažje doseči s tradicionalnimi oblikami/kanali oglaševanja. Pomembno 
je, da spletno oglaševanje dopolnjuje tradicionalne oblike oglaševanja (Rundquist, 
2010). 
4. Prevelika izbira spletnih strani – obstaja ogromno število spletnih strani, zato je zelo 
težko določiti tisto, prek katere bi najlažje dosegli ciljno populacijo (Rundquist, 2010). 
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3 DRUŽBENI MEDIJI IN DRUŽBENA OMREŽJA 
V poglavju sta predstavljena koncepta družbenih medijev (angl. Social Media) in 
družbenih omrežij (angl. Social Networks). Gre za pojma, ki se v praksi velikokrat 
zamenjujeta. V obeh primerih gre za spletno stran, ki omogoča komunikacijo oziroma 
medsebojno deljenje vsebin (Tomše, 2014). Glede na vrsto uporabe pa je mogoče 
družbene medije razvrstiti v štiri skupine (Lah, 2010):  
‒ orodja za komuniciranje in objavo vsebin,  
‒ orodja za sodelovanje,  
‒ orodja za delitev vsebin oziroma skupno rabo vsebin ter  
‒ orodja za družbeno mreženje.  
Družbena omrežja so tako le eden od segmentov družbenih medijev, kar prikazuje tudi 
spodnja tabela. 
Lah nadaljuje, da je skupnost za družbena omrežja zelo pomembna. Družbena omrežja 
omogočajo uporabnikom oblikovanje skupin, v katerih lahko komunicirajo med seboj 
javno ali zasebno. Uporabniki so lahko v nekem družbenem omrežju člani več skupin, te 
pa so lahko med seboj povezane. Posamezni uporabniki sodelujejo v družbenih omrežjih 
zaradi vzpostavitve stikov s prijatelji ali znanci, samopromocije, spoznavanja novih ljudi, 
izmenjave informacij, uporabnih vsebin itd. Predstavniki spletnih družbenih omrežij so: 
omrežje YouTube (ustanovljeno 2005), MySpace (2003) in Facebook (2004); gre za 
relativno mlada podjetja, ki s tem dajejo občutek, da so družbena omrežja nekaj novega. 
Razvoj in obseg, ki ga doživljamo na tem področju, ni novost, saj se je internet začel 
razvijati že veliko prej. Začetke spletnih družbenih omrežij na osnovi priporočil in mnenj 
kupcev sta vpletala v svoje spletne storitve tako Amazon kot eBay. Osnova le-tega je 
vključevanje uporabnika in interaktivnost komunikacije, kar sta temeljni lastnosti 
današnjih spletnih družbenih omrežij. Spletna družbena omrežja niso več vezana samo na 
družbena omrežja, kot so Facebook, MySpace, Twitter, Orkut idr., vzpostavljajo se na 
vseh področjih poslovnega ali zasebnega človekovega življenja kot podpora učenju in 
integraciji znanja ter kot spodbuda za timsko delo, pospeševanja ustvarjalnosti in inovacij 
Lah (2010). 
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Tabela 1: Družbeni mediji glede na vrsto uporabe 
Orodja za komuniciranje in 
objavo vsebin 
Spletni dnevniki (angl. Blog): WordPress, Blogger, 
ExpressionEngine, LiveJournal 
Mikroblogi (angl. Microblogging): Twitter, Google Buzz, 
Foursquare, Posterous  
Orodja za sodelovanje 
Spletno soustvarjanje (angl. Wiki): Wikipedia, Wikimedia, 
PBworks, Wikia itd. 
Družbeno označevanje (angl. Social Bookmarking/Tagging): 
Delicious, Diigo itd. 
Orodja za delitev vsebin 
oziroma skupno rabo vsebin 
Skupna raba video zapisov (angl. Videos Sharing): YouTube, 
Vimeo, Metacafe, Openfilm,Blip.tv itd. 
Skupna raba fotografij (angl. Picture Sharing): Flickr, 
Photobucket, Picasa, Zooomr, Smugmug itd. 
Skupna raba hiperpovezav (angl. Links Sharing): Digg, 
del.icio.us, StumbleUpon itd. 
Skupna raba glasbenih zapisov (angl. Music Sharing): 
Last.fm, MySpace Music, ReverbNation.com, ShareTheMusic itd. 
Skupna raba predstavitev (angl. Presentation Sharing): 
scribd, SlideShare itd. 
Orodja za družbeno 
mreženje 
Družbena omrežja (angl. Social Networking): Facebook, 
MySpace, LinkedIn, Hi5, Ning itd. 
Vir: lasten prikaz; Lah (2010) 
3.1 DRUŽBENI MEDIJI 
Začetek razvoja družbenih medijev sega v leto 1994, ko je bilo ustanovljeno družbeno 
omrežje GeoCities, ki je uporabnikom omogočilo ustvarjanje svojih spletnih strani. Kasneje 
so se razvila še druga družbena omrežja. Leta 1995 je bila ustanovljena spletna stran 
theglobe.com, ki je omogočala objavljanje lastnih vsebin in povezovanje z drugimi 
uporabniki. Leta 1997 sta bila ustanovljena AOL Instant Messenger in Sixdegrees.com, ki 
sta omogočala neposredno izmenjavo sporočil prek interneta, ustvarjanje profilov in 
dodajanje prijateljev. Družbeno omrežje Friendster je leta 2002 začelo s spletnim 
povezovanjem prijateljev po celem svetu. Istega leta je bilo ustanovljeno tudi družbeno 
omrežje LinkedIn, ki je namenjeno mreženju in poslovnemu povezovanju posameznikov. 
Leta 2003 je bil ustvarjen MySpace, leta 2004 pa je začelo delovati družbeno omrežje 
Facebook, ki je bilo prvotno namenjeno povezovanju ameriških študentov. Leta 2006 je 
bilo ustvarjeno še eno pomembno družbeno omrežje, in sicer Twitter. Facebook je leta 
2008 prehitel MySpace in postal vodilno družbeno omrežje sodobnega časa. (Wikipedia, 
Družbeni mediji, 2016). Leta 2007 je bilo ustanovljen mikroblog Tumbrl, sledi WhatsApp 
leta 2008, leta 2011 pa sta bila ustvarjena Google + in Pinterest (Capital bussines, 2013). 
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Tabela spodaj predstavlja kronoloških pregled razvoja izbranih družbenih medijev. 
Tabela 2: Kronološki pregled razvoja izbranih družbenih medijev 
Leto Družbeni mediji 
1994 GeoCities 
1997 AOL Instant, Six 
degrees 
2002 Friendster, LinkedIn 





2011 Google+, Pinterest 
Vir: lasten prikaz; Wikipedia, Družbeni mediji, (2016); Capital bussines (2013) 
Kot navaja Lah, je bil dostop do informacij prek spleta pred nekaj leti omejen na statične 
vsebine. Z razvojem informacijske tehnologije in družbenih omrežij pridobivamo 
informacije v realnem času s takojšnjim odzivom uporabnika v obliki komentarjev in 
sporočil. Družbeni mediji povezujejo različne skupine, ki jih družijo podobni interesi na 
najrazličnejših področjih (Lah, 2010).  
Renko in Šepetavc pojasnjujeta, da so družbeni mediji postali pomemben del marketinških 
aktivnosti. Ne dolgo nazaj so naročniki velik pomen pripisovali izobraževanjem (ljudi so 
pošiljali na predavanja, delavnice, da so sploh spoznali, kaj so družbeni mediji in kako 
delujejo), danes pa so ustvarili oziroma imajo svoje profile, vedo, kaj so družbeni mediji, 
vendar ne vedo, kako jih uporabljati, kaj početi z njimi oziroma nimajo ustrezno 
podkovanih kadrov (Renko & Šepetavc, 2012). 
Marketing preko družbenih medijev se nanaša na spletne storitve za prodajo. Družbeno 
medijske storitve omogočajo inovativno uporabo nove spletne tehnologije za doseganje 
komunikacij in marketinških ciljev z njihovimi oblikami prodaje (Zimmerman & Ng, 2013, 
str. 13). 
3.2 DRUŽBENA OMREŽJA 
Kot smo ugotovili v uvodu tega poglavja, so družbena omrežja ena od podskupin 
družbenih medijev. 
Gunelius definira družbeno omrežje kot mreženje, ki se zgodi na številnih spletnih straneh, 
ki uporabnikom dovoljujejo, da delijo vsebino, medsebojno sodelujejo in razvijajo 
skupnosti s podobnimi interesi. Primere najdemo na spletnih straneh, kot so Facebook, 
LinkedIn, MySpace, Google Buzz in Ning (Gunelius, 2011, str. 5). 
Različna družbena omrežja povezujejo uporabnike z različnimi interesi. LinkedIn denimo je 
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namenjen bolj poslovno orientiranim uporabnikom. Facebook je bil na začetku namenjen 
bolj druženju in povezovanju študentov na Harvardu, danes pa je namenjen povezovanju 
vseh profilov ljudi (podrobnosti so predstavljene v nadaljevanju). Myspace je bolj 
namenjen povezovanju uporabnikov s podobnimi interesi. Iskanju (zasebnih) partnerjev je 
namenjen Friendster. Družbenih omrežij je danes veliko, zato bi še lahko naštevali. 
V raziskavi, ki je bila izvedena septembra 2014, je Raziskovalni center Pew ugotovil, da je 
Facebook še vedno najbolj priljubljeno družbeno omrežje. Medtem ko se je njegova rast 
upočasnila, se je stopnja interakcije uporabnikov platforme povečala. Druge platforme, 
kot so Twitter, Instagram, Pinterest in LinkedIn, so zaznale znatna povečanja v preteklem 
letu v deležu spletno aktivnih odraslih, ki sedaj uporabljajo njihova spletna mesta 
(Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden, 2016). 
Kot prikazuje grafikon 1, so med tržniki oziroma podjetji najbolj pogosto uporabljana 
družbena omrežja Facebook, Twitter, LinkedIn, Google+, YouTube, Pinterest in Instagram 
kar je razvidno iz spodnjega grafa (Stelzner, 2015). 
Grafikon 1: Najbolj pogosto uporabljeni družbeni mediji med podjetji 
 
Vir: Stelzner (2015) 
V nadaljevanju so predstavljena tri naj pogosteje uporabljena družbena omrežja, to so 
Facebook, Linked In in Twitter. 
3.2.1 Facebook 
Mark Zuckerberg je še v času študija na univerzi Harvard ustanovil Facebook . V začetku 
delovanja spletne strani so bili lahko člani samo študentje harvardske univerze, kasneje so 
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se lahko včlanili še študentje ostalih univerz, dijaki ter vsi starejši od 13 let (Wikipedia, 
Facebook, 2016). 
Facebook je eno od najbolj uporabljanih družbenih omrežij na svetu, na katerem lahko 
uporabnik brezplačno odpre svoj profil, prek katerega lahko poišče prijatelje in se z njimi 
poveže, objavlja slike, video vsebine, pošilja zasebna sporočila, deli z drugimi uporabniki 
komentarje, se poveže v skupine, lahko oglašuje, sledi drugim uporabnikom in še več. 
Večina podjetji na Facebooku se je v to družbeno omrežje vključilo z namenom 
promoviranja znamke. Eden pomembnejših ciljev, ki ga pri tem zasledujejo, je pridobiti 
všečke s strani čim več posameznikov z namenom, da se njihovo sporočilo prenese na 
veliko število ljudi. Nekatere znamke, kot na primer Coca Cola, lahko z eno objavo na 
Facebooku dosežejo več ljudi kot televizijska reklama ‒ poleg tega pa je objava na 
Facebooku tudi veliko cenejša. Cilj takih znamk je torej narediti svoje strani na Facebooku 
čim bolj interaktivne, da pridobijo čim več sledilcev in všečkov (Zimmerman & Ng, 2013, 
str. 339). 
Pri merjenju uspešnosti oglaševanja oziroma komuniciranja na Facebooku si organizacije 
lahko pomagajo z indikatorji, ki jih prikazuje tabela 3. 
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Tabela 3: Indikatorji za merjenje uspešnosti oglaševanja 
Indikatorji Opis 
Všečki2, 3 Uporabniki, ki všečkajo stran organizacije na Facebooku, so za poslovanje zelo 
dragoceni. V okviru tega indikatorja lahko prek Facebook analitike izvemo: 
skupno število všečkov strani, koliko ljudi je všečkalo ali odvšečkalo stran v 
določenem časovnem obdobju ipd. 
Doseg  Pod rubriko doseg (ang. Reach) se lahko vidi, koliko ljudi je videlo objave, 
koliko jih je všečkalo, komentiralo, delilo. 
Obiski Rubrika obiski (ang. Visits) lahko pomaga razumeti, kaj je uporabnikom na 
strani všeč, ali so se pogovarjali o podjetju na Facebooku ter od kod oziroma 
na kakšen način so prišli na dotično Facebook stran. 
Objave  Indikator objave (ang. Posts) razkriva, kolikšen doseg so imele posamezne 
objave, koliko reakcij strani obiskovalcev (npr. komentarjev, delitev ipd.). 
Ljudje  V zavihku ljudje (ang. People) je na voljo demografski profil sledilcev (država, 
mesto, jezik). 
Uspešnost oglasov Kadar se oglašuje, se lahko v rubriki »upravljanje z oglasi« spremlja, kako 
uspešen je določen oglas, lahko se ga tudi spreminja. 
Vir: lasten prikaz; Facebook Business (2016) 
V tabeli 4 je podana statistika uporabe družbenega omrežja Facebook. Kot je razvidno, je 
Facebook imel leta 2016 več kot 1,5 milijarde uporabnikov, od tega se skoraj polovica 
uporabnikov prijavi na stran vsak dan. Število uporabnikov Facebooka se je od leta 2014 
do leta 2015 povečalo za 12 % (Statistic Brain, Facebook statistic, 2016). 
Statistika o uporabi med drugim tudi govori, da 48 % uporabnikov Facebooka, ki so stari 
med 18 in 34 let, preveri svoj profil, ko se zbudi, in da 28 % uporabnikov iste starostne 
skupine preveri svoj profil preden vstane s postelje (Statistic Brain, Facebook statistic, 
2016)). Gre torej za odlično platformo, prek katere lahko organizacije s kreativnimi 
oglaševalskimi prijemi dosežejo veliko število uporabnikov. 
                                               
2 Odziv možganov najstnikov na dobivanje všečkov so raziskovali na ameriški univerzi UCLA. V tej 
raziskavi je sodelovalo 32 najstnikov, starih od 13 do 18 let. Najstniki so gledali svoje slike in slike 
drugih, ki so jim raziskovalci podelili različno število všečkov, česar opazovalci niso vedeli. Pri tem 
so raziskovalci opazovali dejavnost njihovih možganov prek fMRI-ja. Dejavnost možganov se je 
povečala, ko so najstniki zagledali svoje slike z velikim številom všečkov. Del možganov, ki je 
povezan z nagrajevanjem in se aktivira npr. pri uživanju čokolade ali zadetkih pri igrah na srečo, je 
bil še posebej dejaven. Dejaven pa je bil tudi del možganov, imenovan družabni možgani, in 
področje, povezano z vizualno pozornostjo (A. Č., 2016). 
3 Všeček je prevod besede Like, ki ga Facebook uporablja za poimenovanje dejanja, ko uporabnik s 
klikom na gumb Like izrazi, da mu je določena vsebina všeč. 
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Tabela 4: Indikatorji uporabe na družbenem omrežju Facebook 
Indikatorji uporabe  
Skupno število mesečnih aktivnih uporabnikov Facebooka 1.540.000.000 
Skupno število mobilnih uporabnikov Facebooka 974.000.000 
Povečanje uporabnikov Facebooka od leta 2014 do leta 2015 12 % 
Skupno število minut, preživetih na Facebooku vsak dan 640.000.000 
Delež vseh uporabnikov Facebooka, ki se prijavljajo na stran vsak dan 48 % 
Povprečen čas, porabljen ob enkratnem obisku Facebooka 18 minut 
Skupno število strani na Facebooku 74.200.000 
Vir: lasten prikaz; Statistic Brain, Facebook statistic (2016) 
Slika 1 prikazuje logotip družbenega omrežja Facebook. 
Slika 1: Logotip družbenega omrežja Facebook 
 
Vir: Facebook (2016) 
3.2.2 Linkedin 
LinkedIn je poslovno usmerjeno družbeno omrežje. Podjetje je bilo ustanovljeno leta 
2002, kot spletni portal je začel delovati 5. maja 2003. V glavnem se uporablja za 
poslovno mreženje. Leta 2006 je omrežje LinkedIn imelo 20 milijonov uporabnikov, junija 
2013 pa že več kot 295 milijonov uporabnikov v več kot 200 državah in regijah po svetu. 
(Wikipedia, LinkedIn, 2016). 
Osnovni namen uporabe omrežja LinkedIn je (Zimmerman & Ng, 2013, str. 518):  
‒ iskanje morebitnih strank in strateških partnerjev,  
‒ odkrivanje in ocenjevanje dobaviteljev,  
‒ iskanje informacij o posameznikih, s katerimi sklepamo posle, 
‒ iskanje informacij o potencialnih zaposlenih, 
‒ vzpostavitev poslovne kredibilnosti,  
‒ izboljšanje storitev obstoječim strankam,  
‒ promocija in širitev svoje znamke. 
V tabeli 5 je prikazana statistika uporabe LinkedIna. Kot je razvidno iz tabele, je družbeno 
omrežje LinkedIn doseglo v letu 2015 dobrih 300 milijonov uporabnikov, od tega skoraj 
40 % uporabnikov preveri svoj profil vsak dan. Število oseb, ki so bile povabljene na 
intervju prek LinkedIna in število ljudi, ki so dobili zaposlitev na podlagi priporočil na 
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LinkedInu, je dobrih 150 milijonov. Danes ima LinkedIn 450 milijonov uporabnikov 
(Statista, Quarterly Numbers of Linkedin Members, 2016). 
Tabela 5: Indikatorji uporabe na družbenem omrežju LinkedIn 
Indikatorji uporabe  
Skupno število uporabnikov  313.000.000 
Število mesečnih obiskovalcev  187.000.000 
Število oseb, ki so prejele intervju prek profila LinkedIn 122.070.000 
Število ljudi, ki so bili zaposleni na podlagi priporočil na LinkedInu 35.522.000 
Število novih članov na sekundo 2 
Delež uporabnikov, ki preveri profil vsak dan 39 % 
Število zaposlenih 5,7 
Vir: lasten prikaz; Statistic Brain, Social Media Advertising (2016) 
Spodnja slika prikazuje logotip družbenega omrežja LinkedIn. 
Slika 2: Logotip družbenega omrežja LinkedIn 
 
Vir: LinkedIn (2016) 
3.2.3 Twitter 
Začetki Twitterja segajo v leto 2006, oziroma konkretno 15. julij je bil tisti dan, ko so Jack 
Dorsey, Evan Williams in Biz Stone zagnali svojo storitev, ki se je imenovala Twttr. 
Ključni mejniki v razvoju Twiterja so: 
 leta 2007 prejme 1 milijon dolarjev in njihova vrednost se povzpne na 5 milijonov 
dolarjev; 
 marca 2008 imajo prek 1.3 milijonov registriranih uporabnikov; 
 novembra 2008 se ameriški predsednik Barack Obama zahvali svojim sledilcem na 
Twitterju; 
 2009 ima Twitter že 2 milijardi tvittov na dan in prejme 35 milijonov dolarjev; 
 aprila 2009 ima več kot milijon registriranih uporabnikov; 
 aprila 2010 ima več kot 105 milijonov uporabnikov; 
 decembra 2010 prejme Twitter prejme dodatnih 200 milijonov dolarjev in je vreden 
3.7 milijarde dolarjev; 
 septembra 2011 ima več kot 200 milijonov uporabnikov, od tega več kot 100 milijonov 
aktivnih, ki dnevno tvitnejo prek 33 milijard tvitov (Twitter, 2016). 
 
Približno 23 % spletno aktivnih odraslih trenutno uporablja Twitter, kar je statistično 
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znatno povečanje v primerjavi z 18 % uporabnikov avgusta 2013. Twitter je še posebej 
priljubljen med tistimi, ki so mlajši od 50 let in ki so visoko izobraženi. V primerjavi s 
koncem leta 2013 se je uporaba Twitterja znatno zvišala med številnimi demografskimi 
skupinami: moškimi, belci, uporabniki, ki so stari 65 let in več, tistimi, ki živijo v 
gospodinjstvu z letnim dohodkom 50.000 dolarjev ali več, visoko izobraženimi in prebivalci 
urbanih središč (Duggan, Ellison, Lampe, Lenhart & Madden, 2015). 
Tabela 6 prikazuje statistiko uporabe Twitterja, iz katere lahko vidimo, da je imel Twitter 
leta 2015 slabih 650 milijonov uporabnikov, od tega skoraj polovico aktivnih uporabnikov. 
Danes ima Twitter 313 milijonov mesečnih uporabnikov (Statista, Quarterly Numbers of 
Linkedin Members, 2016). Povprečno število objav na Twitterju je 58 milijonov na dan. 
Tabela 6: Indikatorji uporabe na družbenem omrežju Twitter 
Indikatorji uporabe 
Skupno število registriranih uporabnikov 645.750.000 
Skupno število aktivnih uporabnikov 289.000.000 
Skupno število novih uporabnikov na dan 135 
Skupno število mesečnih aktivnih uporabnikov Twitter 190.000.000 
Povprečno število objav na Twitter-ju na dan 58.000.000 
Število poizvedb vsak dan  2.100.000.000 
Vir: lasten prikaz; Statistic Brain, Quarterly Numbers of Linkedin Members (2016) 
Spodnja slika prikazuje logotip družbenega omrežja Twitter. 
Slika 3: Logotip družbenega omrežja Twitter 
 
Vir: Twitter (2016) 
3.3 DEMOGRAFSKE ZNAČILNOSTI UPORABNIKOV DRUŽBENIH 
OMREŽIJ GLEDE NA SPOL IN STAROST 
Uporabniki družbenih omrežij se med seboj ne razlikujejo samo po demografskih 
značilnostih, pač pa tudi po motivih uporabe posameznih družbenih omrežij. Tabela 7 
prikazuje delež uporabnikov na družbenih omrežjih po spolu za leto 2015. Sprout Social je 
leta 2015 zbral podatke, da ženske bolj uporabljajo družbena omrežja, to še posebej velja 
za Pinterest, katerega uporabnice predstavljajo 42 % med vsemi uporabniki. Pri ostalih 
družbenih omrežjih, kot so Facebook, LinkedIn in Instagram, takšnih razlik ni, vendar 
ženske še vedno predstavljajo nekoliko večji delež med vsemi uporabniki (MM, 2015). 
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Tabela 7: Delež uporabnikov po spolu na družbenih omrežjih leta 2015 
 
% od 100 moških % od 100 žensk 
Facebook 66 77 
Twitter 24 21 
LinkedIn 28 27 
Instagram 22 29 
Pintereset 13 42 
Vir: lasten prikaz; Morisson (2015) 
Uporabniki družbenih omrežij so relativno mladi. Največja starostna skupina, ki uporablja 
družbeno omrežje so mladi v starosti med 18 in 29 let. Takšne primer je družbeno 
omrežje Snapchat, katerega uporabniki so v povprečju mlajši od 25 let. Na drugi strni pa 
izstopa družbeno omrežje LinkedIn, kjer je delež starejših uporabnikov med 30 in 64 let 
večji od deleža mlajših uporabnikov, kar je prikazano v tabeli 8 (MM, 2015).  
Največ uporabnikov družbenega omrežja Facebook je mladih, ki so stari od 18 do 29 let. 
Kot že omenjeno, je družbeno omrežje LinkedIn namenjeno predvsem poslovnemu 
mreženju, zato ne preseneča, da so v povprečju uporabniki tega omrežja nekoliko starejši 
od uporabnikov ostalih družbenih omrežij. Iz tabele 8 je razvidno, da je delež uporabnikov 
omrežja LinkedIn, starih od 30 do 49 let (31 %) in od 50 do 64 let (30 %), praktično višji 
od 18 do 29 let (23 %), kar je značilno samo za to omrežje (Tabela 8).  
Tabela 8: Delež uporabnikov družbenih omrežjih po starosti leta 2015 
  
Od 100 tistih, ki so 
stari med 18-29 
let 
Od 100 tistih, ki 
so stari med 30-
49 let 
Od 100 tistih, ki 
so stari med 
50-64 let 
Od 100 tistih, 
ki so stari 
65+let 
Facebook 87 73 63 56 
Twitter 37 25 12 10 
LinkedIn 23 31 30 21 
Instagram 53 25 11 6 
Pinterest 34 28 27 17 
Vir: lasten prikaz; Morisson (2015) 
3.4 DRUŽBENA OMREŽJA V BANKAH  
Število uporabnikov družbenih medijev (vključno z družbenimi omrežji) stalno narašča. 
Gre za izjemen potencial, ki ga imajo tovrstni mediji za oglaševanje. Ta potencial obstaja 
tudi v finančnem sektorju, kjer pa z vidika uporabe družbenih omrežij obstajajo neke 
specifike, ki so predstavljene v nadaljevanju. 
Organizacije v finančni industriji se nekoliko razlikujejo od ostalih, zlasti po stopnji 
reguliranosti svojega delovanja (Our Social Times, 2016) kot tudi po svojem tradicionalno 
konzervativnem delovanju. Gre za področje, kjer je obvladovanje tveganj stalnica, zato ne 
preseneča, da so banke pri vstopu na družbena omrežja zelo pazljive (Our Social Times, 
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2016); to velja še zlasti v primerjavi s podjetji trgovinske dejavnosti, ki so potencial za 
večjo prodajo s pomočjo družbenih omrežij zelo hitro zaznala in tudi izkoristila (Our Social 
Times, 2016). 
»Ko pomislimo na banke, večinoma pomislimo na neosebne bančnike v togih oblekah, ki 
zavračajo prošnje strank za pridobitev avtomobilskega kredita ali kredita za stanovanje« 
(Mashable, 2016). Tudi Vermereneva ugotavlja, da je danes kredibilnost za banke 
problem ali bolje pravi izziv. Banke po njenih besedah čutijo neprestani pritisk v 
pridobivanju in ohranjanju zadovoljstva in zaupanja strank (Vermeren, 2014). A vendar 
danes ljudje pričakujejo, da so tudi banke prisotne na družbenih omrežjih, kjer lahko 
najdejo informacije o bančnih storitvah in da tudi banke z njimi komunicirajo prek teh 
kanalov in ne zgolj v poslovalnicah. Prav tako pa je mogoče ugotoviti, da tudi banke 
danes v družbenih omrežjih že vidijo potencial oziroma možnost dodatnega kanala za 
navezavo stika s svojimi (obstoječimi in potencialnimi) strankami. Tovrstna omrežja tako 
postanejo tudi marketinški parket, ki pa je lahko tudi zelo spolzek. Pravilni pristopi 
spletnega nastopa tako ne smejo prestopiti meje dobrega okusa, saj je vsiljivost 
nezaželena. Temeljiti morajo na zaupanju, komunikaciji in seveda določeni meri 
ekskluzivnosti (NKBM, 2015). 
Kot potrjujejo v NKBM (2015), je odnos banke s svojimi strankami zelo pomemben. 
Banke, ki dobijo npr. veliko število pritožb strank, morajo biti pripravljene na nove 
pritožbe tudi prek družbenih omrežij. Ker so družbena omrežja javna platforma, bodo 
kupci javno pisali sporočila in mnenja o svojih negativnih izkušnjah. To je priložnost za 
banke, da neposredno sodelujejo s kupci pri njihovih težavah in jih rešijo na razumljiv 
način. Banke imajo tudi možnost, da ta proces javno objavijo, tako da lahko tudi druge 
stranke vidijo, kako se rešujejo nekatera vprašanja (Blanchard, 2016). 
Ravno in tudi zaradi te specifičnosti pojavljanja bank na družbenih omrežjih je ključnega 
pomena tudi upravljanje s profili na teh omrežjih. Velkavrhova je kot upravljavka 
družbenih omrežij (več o intervjuju z njo v poglavju 4.1) izpostavila, da je upravljanje 
bančnega profila veliko drugače od npr. neke modne ali živilske strani. Vloga družbenih 
medijev je po njenem mnenju pokazati predvsem tisto človeško plat podjetja, ki je po 
navadi uporabnikom skrita. Glavna razlika je, da je pri finančnih institucijah to drugače, 
ker gre velikokrat za informacije zaupne narave in tudi ljudje pričakujejo drugačen ton 
komunikacije od njih. Pravi, da gre pri bančnih profilih, za razliko od ostalih, za bolj resne 
tematike ter da je publika nekoliko starejša. A kljub temu družbena omrežja spreminjajo 
odnose med bankami in njihovimi uporabniki (Velkavrh, 2016). 
Danes so že vse banke v slovenskem prostoru prisotne na družbenih omrežjih, predvsem 
na najbolj pogosto uporabljenem Facebooku. Komuniciranje prek družbenega omrežja 
Facebook je za banke zanimivo predvsem zaradi prepoznavnosti imena banke, promocije 
določenih akcij in bančnih storitev, ohranjaje zavesti uporabnikov o obstoju banke in 
pridobivanja novih strank, predvsem mlajše generacije, kjer vidijo velik potencial za 
dolgotrajni poslovni odnos.  
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A ker je tudi komuniciranje na družbenih omrežjih z bankami vse bolj pogosto, so tudi 
banke lahko pri tem malo bolj »sproščene«. Tu se lahko umaknejo od stroge 
tradicionalnosti in v komunikacijo z uporabniki vnesejo več neformalnih (zabavnih) vsebin, 
a vseeno morajo s tonom komuniciranja držati nivo profesionalnega in kredibilnega 
subjekta. Kot pravi Velkavrhova (2016), se bančni profili najpogosteje razlikujejo od 
ostalih po vsebini, ki se komunicira. Nekateri profili so informativne narave, drugi so 
ustvarjeni, da zabavajo, spet tretji, da promovirajo svoje izdelke in storitve. Med bančnimi 
profili na družbenih omrežjih je razlika predvsem v tem, da se razlikujejo po tonu in stilu 
komunikacije. Nekateri so malo bolj prijateljsko naravnani, nekateri ohranjajo resno držo. 
Razlikujejo se tudi po številu nagradnih iger, ki jih pripravljajo za svoje uporabnike, 
odzivnosti na komentarje itd. (Velkavrh, 2016) 
S tem, ko so banke svoja vrata odprle tudi na družbenih omrežjih, postajajo bolj dostopne 
svojim uporabnikom, odpira se nova perspektiva bančnega poslovanja. Družbena omrežja 
bankam lahko predstavljajo tudi t. i. podaljšek prodajnega kanala, saj jih z ustreznim in 
pravilnim komuniciranjem lahko vodijo direktno do poslovalnic in njihovega prodajnega 
osebja.  
Izkušnje kažejo, da se ljudje z vprašanji čedalje bolj obračajo na organizacije prek 
družbenih omrežij; vprašanja so lahko tudi osebne narave, saj jim je tako lažje, ker ne 
potrebujejo osebnega obiska v banki. Hkrati lahko z organizacijo komunicirajo tudi v 
večernih urah oziroma izven uradnih ur. Ljudje od bank danes zahtevajo, da so dostopne, 
odzivne in prilagodljive. Napovedovanje prihodnosti je seveda nehvaležno, prihodnost je 
odvisna od vrste dejavnikov ‒ vsekakor pa vemo, da družbena omrežja niso šele zgodba 
za prihodnost, ampak jo že doživljamo vsak dan.  
Ob tem morajo banke poskrbeti za skrbno načrtovano pojavljanje in korektno, 
transparentno in kredibilno komuniciranje. Le tako lahko na družbena omrežja pritegnejo 
nove obiskovalce in si s tem povečajo potencial za povečanje števila strank tudi prek tega 
kanala. Dobro zastavljena strategija in kakovostna komunikacija lahko pozitivno vpliva na 
prodajo bančnih storitev. Tako kot na številnih drugih področjih ima tudi na Facebooku 
kvaliteta prednost pred kvantiteto (Velkavrh, 2016). 
Za uspeh pa je treba biti tudi opazen. Da bančna stran odstopa od ostalih, mora biti 
pristna, transparentna in iskrena. »Takoj se opazi, kdo vodi profil s srcem, kdo pa objavlja 
samo zato, ker so mu tako naročili,« komentira Velkavrhova (2016). Slednja tudi 
izpostavlja, da ima oglaševanje zelo pomembno vlogo, cilji pa so lahko različni – 
promoviranje določene objave, gradnja skupnosti, usmeritev prometa na spletno stran itn.  
Banke se zato poslužujejo različnih pristopov in načinov, da so opažene. Zato je treba 
sporočila prek družbenih omrežij razširiti onkraj trženja in promocije. Popularne so postale 
t. i. virusne vsebine ali meme. Eden od vidnejših primerov je Bank of America, ki je pred 
kratkim začela sodelovati z YouTube kuharskim mojstrom Byronom Talbottom. Te 
preproste objave zajemajo osnovna znanja kuhanja, ob tem pa promovirajo nove in 
obstoječe izdelke Bank of America. Ta pristop se je izkazal za precej priljubljenega, saj 
17 
imajo posamezne objave, ki jih prikazuje uveljavljeni kuhar, že več kot milijon ogledov 
(Blanchard, 2016). 
Prihodnost bank na družbenih omrežjih je tudi bančno poslovanje preko družbenih 
omrežij, ki se uporablja že danes. Medtem ko je še leta 2013 veljalo, da banke svoje 
stranke prek družbenih omrežij najraje napotijo na svoje korporativne spletne strani 
oziroma mobilne storitve, kjer je zagotovljena varnost in boljša storitev, lahko danes 
stranke že nakažejo denar drugim prek internetnih platform (The Financial Brand, 2013). 
Nova tehnologija pomaga ljudem pridobiti dostop do posojila ali celo odpreti račun. 
Mogoče je celo reči, da so s tem v zvezi družbena omrežja prihodnost banćnega 
poslovanja (Eldridge, 2016). 
Uporabniki Facebooka v ZDA že imajo možnost prenosa denarja s svojimi prijatelji z 
aplikacijo za pogovore Messenger, medtem ko lahko uporabniki aplikacije Snapchat svojim 
stikom pošljejo denar s pomočjo »Snapcasha«. Indijska banka je prav tako začela izvajati 
program za plačila, ki omogoča imetnikom njihovega računa, da prenesejo denar z 
uporabo profilov družbenih medijev, vključno z WhatsAppom (Davidson, 2016).  
Ker se trg zelo hitro spreminja, je za podjetja zelo pomembno, da nenehno preverjajo in 
izboljšujejo svojo strategijo. V Portugalski banki ActivoBank so si zastavili cilj, da želijo 
imeti na Facebooku 100.000 oboževalcev. Cilj so dosegli in presegli. Luis Magro iz 
ActivoBank komentira, da je družbeno omrežje za njih zelo pomemben del njihove 
digitalne strategije. Imajo več sledilcev kot strank. Eden njihovih pomembnejših ciljev je, 
da čim več sledilcev pretvorijo v stranke na način, da objavljajo oglase z neformalno 
vsebino kot tudi prispevke o storitvah. Odločili so se, da odprejo virtualno poslovalnico, v 
kateri lahko sledilci komunicirajo z bančniki. Pridobijo lahko veliko informacij o 
posameznih storitvah, prav tako lahko začnejo postopek odpiranja tekočega računa. 
Facebook je za njih zelo pomemben, ker z njegovo pomočjo pridobijo veliko novih strank. 
Za banko je zelo pomembno, da ima dobro ekipo, ki se ukvarja z družbenimi omrežji, to 
pa pomeni, da se mora ta ekipa neprestano izobraževati. Gre namreč za področje, kjer so 
spremembe zelo pogoste. Pritožbe vidijo kot priložnost za izboljšave. Če ima banka dober 
servis, potem je tudi pritožb malo ali jih celo ni. Naslednje digitalne inovacije v banki so, 
da bi uporabniki odpirali račun s pomočjo video konference, preverjanje obraza naj bi 
potekalo prek video slik in digitalnim podpisom. »Včasih so pravila težka, zato je tudi 
težko prenesti vse nove ideje, strankam,« še komentira Luis Magro iz ActivoBank (World 
Finance, 2016). 
Grafikon 2 prikazuje, katere storitve banke uporabljajo in ponujajo na Facebooku in katere 





Grafikon 2: Storitve, ki jih banke uporabljajo in ponujajo na omrežju Facebook 
 
 
Vir: Financial Brand (2013) 
Družbena omrežja tako (tudi) za banke predstavljajo številne prednosti, ki jih je mogoče 
strniti v naslednje točke (CBInsight, 2016):  
‒ Razvoj odnosov s strankami: uporaba družbenih omrežij omogoča gradnjo ali 
utrditev odnosov med bankami in njihovimi (potencialnimi) strankami. Gre za novo 
priložnost interakcije s strankami, in sicer na manj konzervativni in bolj osebni 
ravni, kot to velja za tradicionalne odnose med bankami in njihovimi strankami.  
‒ Razvoj blagovne znamke: ustvarjanje prepoznavnosti storitev na platformi 
(družbenem omrežju), ki jo stranke dobro poznajo. Družbena omrežja ponujajo 
bankam priložnost, da svoje rešitve predstavijo na senzacionalen način s 
kreativnimi kampanjami in pozicioniranjem novih storitev na hiter način.  
‒ Razvoj storitev: družbena omrežja poleg tega, da ponujajo možnost za doseganje 
(potencialnih) strank, omogočajo tudi odkrivanje njihovih potreb oziroma 
preferenc. 
‒ Razvoj povezav: prek družbenih omrežjih se lahko banke povezujejo z drugimi 
institucijami in strokovnjaki ter tako opazujejo obnašanje drugih, že uveljavljenih 
akterjev na družbenih omrežjih. 
‒ Natančno merjenje uspešnosti: z vedno bolj dovršenimi analitikami, ki jih družbena 
omrežja ponujajo, lahko banke razumejo pravo vrednost svojega trženja. S 
pridobivanjem podrobnih podatkov lahko banke ocenijo ključne metrike svojih 
marketinških aktivnosti, od obiskov spletne strani do odpiranja računov.  
‒ Prihranki/cenovna dostopnost: družbena omrežja so veliko cenejša od 
tradicionalnih oblik/kanalov marketinga. S pravilnim pristopom je strošek, povezan 
z marketingom prek družbenih omrežij, le vložen čas. 
Analiza, ki jo je za slovenski bančni trg pripravila NKBM (2015), kaže, da so tudi slovenske 
banke zaznale potencial družbenih omrežij, kar lahko razberemo tudi iz števila sledilcev, ki 
jih imajo slovenske banke na družbenem omrežju Facebook. Iz spodnjega grafa je 
razvidno, da ima največ sledilcev Abanka s profilom Akeš (22.501), sledi profil Sberbank 
(15.069) in Gorenjske banke (11.428). Ostali profili bank imajo manj kot 10.000 sledilcev. 
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Med njimi je zaslediti tudi profile, ki targetirajo mlajšo populacijo, ki je, kot smo ugotovili v 
poglavju 3.3, na družbenih omrežjih najbolj aktivna (profil Akeš – Abanka, Klik Generacija 
– NLB, Sveta vladar – NKBM) (NKBM, 2015).  
Grafikon 3: Število sledilcev, ki jih imajo slovenske banke na družbenem omrežju 
Facebook, 2015 
 
Vir: NKBM (2015) 
Najbolj aktiven (grafikon 3) je profil banke Nova KBM, kjer so v decembru 2015 objavljali 
približno 2,33 objave na dan. V povprečju so več kot eno objavo dnevno objavili na profilu 
Hypo-Alpe Adria (1,27) in na korporativnem profilu NLB (0,87), pri ostalih profilih bank na 
družbenem omrežju Facebook pa so objave manj kot enkrat dnevno. Na profilih Sveta 
vladar (Nova KBM), Gorenjske banke in Abanke so objavljali približno eno objavo na dva 
dni, pri ostalih profilih pa eno objavo na tri dni oziroma več (NKBM, 2015). 
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Grafikon 4: Povprečno število objav na dan, ki jih imajo slovenske banke na družbenem 
omrežju Facebook, 2015 
 
Vir: NKBM (2015) 
Slovenske banke niso resnejše prisotne na omrežju Twitter, večina jih nima niti odprtih 
profilov. Prav tako niso aktivno prisotne na omrežju Google+, medtem ko YouTube 
uporabljajo predvsem kot strežnik za gostovanje video vsebin, ki jih vključujejo tudi na 
svoja spletna mesta (NKBM, 2015). 
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4 UPORABA DRUŽBENIH OMREŽIJ V IZBRANIH SLOVENSKIH 
BANKAH 
4.1 METODOLOŠKI OKVIR 
Raziskava je osredotočena na družbeno omrežje Facebook kot omrežje z največjim 
številom uporabnikov. Podatki za analizo so bili zbrani na profilih izbranih bank na omrežju 
Facebook. Številne banke v Sloveniji imajo na Facebooku odprtih več profilov, s katerimi 
želijo pokriti različne segmente oziroma ciljne javnosti. Pri raziskavi smo se osredotočili na 
profil, ki je namenjen splošni javnosti, v obdobju enega leta, in sicer od maja 2015 do 
maja 2016. V vzorec so bile vključene naslednje banke: 
‒ Nova ljubljanska banka d. d.; 
‒ Nova KBM d. d.; 
‒ Abanka d. d.; 
‒ Unicredit banka Slovenija d. d.; 
‒ Hypo Alpe-Adria-Bank d. d. 
V poglavju 3.2.1 so predstavljeni indikatorji za merjenje uspešnosti marketinških 
aktivnosti na Facebooku. V raziskavo niso bili vključeni vsi indikatorji, ker nimamo 
vpogleda v analitiko Facebooka vseh vključenih bank. Raziskava je zato osredotočena na 
indikatorje, vrednosti katerih so javno dostopne. V tabeli 9 so predstavljeni izbrani 
indikatorji, ki so bili izmerjeni v okviru lastne raziskave.  
Tabela 9: Prikaz izbranih indikatorjev in njihov pomen 
Ime Opis 
Sledilci Gre za uporabnike, ki sledijo določenemu profilu na Facebooku. 
Število objav 
Gre za objave posameznikov oziroma organizacij na njihovih zidovih 
(straneh) o različnih temah - npr. o njihovi aktualni ponudbi in vsem, kar 
želijo svojim uporabnikom sporočiti z namenom promoviranja svoje lastne 
blagovne znamke. Objave so praviloma kratke, lahko pa jih dopolnjujejo 
tudi slike, video vsebine, itd. 
Število všečkov 
Z všečkanjem uporabnik izrazi naklonjenost oziroma pozitiven odnos do 
objave, slike ali videa, ki je objavljen na določeni strani. 
Število komentarjev Gre za komentarje, ki jih uporabniki lahko objavijo pod določeno objavo.  
Število delitev 
Gre za delitev vsebine med uporabniki. Določeno objavo, ki mu spodbudi 
zanimanje, uporabnik deli s svojimi prijatelji na družbenem omrežju, saj 
želi, da objava doseže čim več ljudi.  
Število video objav Število objav v video formatu. 
Vir: lasten 
Za raziskavo sem uporabila tudi intervju z vprašanji odprtega tipa. Intervju je bil opravljen 
23. junija 2016 z vodjo družbenih medijev iz podjetja Webmamapr. V prvem delu so 
vprašanja zajemala na splošno družbena omrežja, naročnike in Facebook. V drugem delu 
pa je bil intervju osredotočen na družbena omrežja na področju bančništva (Velkavh, 
2016). 
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Velkavrhova kot upravljavka družbenih omrežij primarno skrbi za grajenje pozitivnih 
odnosov z njihovo ciljno skupino. Delo na dnevni ravni vključuje pripravljanje objav 
(grafično in tekstovno), odgovarjanje na vprašanja, spremljanje konkurence, analizo 
uspešnosti posameznih objav, vodenje oglaševalske kampanje ter sodelovanje z 
naročnikom, ki jo obvešča o aktualnih zadevah. 
4.2 PREDSTAVITEV REZULTATOV 
Glede na to, da se ena izmed hipotez pričujočega dela glasi, da so večje banke, gledano 
po tržnem deležu, bolj aktivne na družbenem omrežju Facebook, so v tabeli 10 
predstavljeni tržni deleži izbranih bank. Hypo banka je izmed izbranih bank najmanjša 
banka po tržnem deležu. 
Tabela 10: Tržni delež petih izbranih bank na dan 31.03.2016 
Rang Ime banke Tržni delež v % 
1 NOVA LJUBLJANSKA BANKA 24, 65 
2 ABANKA VIPA d.d. 10,72 
3 NOVA KREDITNA BANKA 9,90 
4 UNICREDIT BANKA SLOVENIJE 7,60 
5 HYPO ALPE–ADRIA–BANK d.d. 3,46 
Vir: lasten prikaz; Hypo Banka (2016) 
Tabela 11 prikazuje uporabljana družbena omrežja med petimi izbranimi bankami. 
Pridobljeni podatki prikazujejo, da vse izmed petih izbranih bank pri spletni komunikaciji 
uporabljajo družbeno omrežje Facebook, po priljubljenosti pa mu sledita LinkedIn in 
YouTube. Družbeni omrežji Pinterest in Instragram v času analize uporablja samo Hypo 
banka.  





Google+ Skype Instagram Pinterest 
NLB x x x x       
NKBM x x x   x     
Ananka x   x         
Unicredit x             
Hypo 
Banka x   x     x x 
Vir: lasten 





4.2.1 Število sledilcev 
Kot je bilo že omenjeno v metodološkem delu, imajo številne banke v Sloveniji na 
Facebooku odprtih več profilov. Z njimi želijo pokriti različne ciljne javnosti. Tabela 12 
prikazuje število sledilcev, ki jih imajo izbrane banke na profilih, namenjenih splošni 
javnosti. Podatki, zbrani v tabeli 13, na dan 9. 8. 2016, prikazujejo specializirane profile 
(npr. profili za mlade, profil bančnega športnega društva). NLB ima profil NLB (15.951 
sledilcev), ki je namenjen splošni javnosti, in profil Klik generacija (8.158 sledilcev), ki je 
namenjen mlajši populaciji. NKBM ima prav tako profil NKBM (6.826 sledilcev), ki je 
namenjen splošni javnosti, ter Sveta vladar (9.048 sledilcev), ki je namenjen mlajši 
populaciji. Hypo banka ima dva profila, in sicer profil Hypo Banka (5.537 sledilcev) in 
profil Hypo klub (446 sledilcev). Največ sledilcev ima profil Akeš za mlade (22.733 
sledilcev), profil Abanke, ki je namenjen splošni javnosti, pa ima 6.670 sledilcev. Unicredit 
banka ima profil za splošno javnost (10.131 sledilcev). Iz analize je razvidno, da imajo 
banke poseben profil za mlade, s katerim komunicirajo v bolj sproščenem tonu. S tem 
želijo svoje produkte in storitve približati mlajši generaciji. Banke tako v mlajših 
generacijah vidijo velik potencial za dolgotrajni poslovni odnos. Omeniti velja še, da je 
NLB prisotna na Facebooku komaj leto dni, vendar je po številu sledilcev na profilu, ki je 
namenjen splošni javnosti, že na prvem mestu med izbranimi bankami.  
Tabela 12: Število sledilcev petih izbranih bank s profilom namenjen splošni javnosti 
na dan 9. 8. 2016 
Banka Št. sledilcev Rang 
NLB 15.951 1 
NKBM 6.826 3 
Abanka 6.670 4 
Hypo banka 5.537 5 
Unicredit 10.131 2 
Vir: lasten 
Tabela 13: Število sledilcev petih izbranih bank specializiranih profilov, na dan 
9.8.2016 
Banka Št. sledilcev 
NLB (Klik generacija) 8.158 
NKBM (Sveta vladar) 9.048 
Abanka (Akeš) 22.733 






4.2.2 Število objav 
Analiza podatkov je pokazala, da je glede na število objav s svojo komunikacijsko 
strategijo najbolj aktivna banka NKBM (754), najmanj pa Unicredit banka (168), kar je 
razvidno iz tabele 14. Velja izpostaviti, da je število objav v veliki meri odvisno od 
oglaševanja, aktualnih dogodkov, ki so povezani z banko (npr. če se zamenja kakšen član 
uprave ali če na trg lansirajo kakšno novo storitev) in tekoče kampanje.4 Odvisno je tudi 
od tega, koliko je bilo nagradnih iger v tistem mesecu, potem je odvisno od športnih 
dogodkov, od produktov banke. Analiza po mesecih kaže, da je imela NKBM v prvem 
trimesečju 2016, zlasti meseca marca, največ objav namenjenih športnim dogodkom 
(Zlata lisica, smučarski skoki v Planici), nagradnih iger v povezavi s športnimi dogodki ter 
bančnih produktov (stanovanjsko posojilo, posojilo za prenovo stanovanj ter posojilo, 
namenjeno potovanju). Veliko objav je tudi o praznikih, o prireditvah (v mesecu februarju 
je bil poudarek na kurentovanju), prav tako je veliko promocijskih vsebin (npr., da si s 
plačevanjem s kartico uporabniki lahko prislužijo potovanje), zahvale, pregovori, misli, 
izzivi ipd. 
Tabela 14: Število objav na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za obdobje 
maj 2015‒maj 2016  
Objave 2015 2016 
Banka MAJ JUN JUL AVG SEP OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ SKUPAJ 
NLB 0 0 11 25 35 36 33 30 28 38 35 30 37 338 
NKBM 49 47 48 41 48 47 55 44 71 77 87 58 82 754 
ABANKA 12 8 14 13 14 18 20 15 13 15 14 10 16 182 
UNICREDIT 9 18 18 16 15 4 16 8 6 15 18 13 12 168 
HYPO BANKA 29 35 33 68 57 58 60 44 20 33 38 25 28 528 
Vir: lasten 
                                               
4 Če banka na trg lansira neko novo storitev, potem ji je vsekakor v interesu, da se z njo ciljna 
publika čim prej seznani in se prične zanjo zanimati. Storitev se lahko na novo lansira neodvisno od 
neke kampanje, ki trenutno že teče na Facebooku. Lahko sta dve različni storitvi ali pa storitvi, ki 
se med seboj dopolnjujeta. Zato banka na Facebooku v tem času objavlja vsebine, povezane z 
novo storitvijo, ki ni nujno tudi neposredna oglaševana storitev. Več objav bo, večja je možnost, da 
se z njo seznani čim večje število ljudi oziroma sledilcev/oboževalcev. Kampanja pa teče ločeno 
oziroma izven korporativne Facebook strani, da pritegne tudi potencialne stranke, ki še ne sledijo 
Facebook strani banke. 
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Grafikon 5: Skupno število objav na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015‒maj 2016 
 
Vir: lasten; tabela 14 
4.2.3 Število všečkov 
Tabela 15 prikazuje, da je izmed petih izbranih bank v obdobju enega leta bila Unicredit 
banka deležna največjega števila všečkov, in sicer 11.984. V mesecu novembru 2015 je 
prejela najvišje število všečkov, ker je bila glede na rezultate in ocene ena izmed najbolj 
stabilnih bank v Evropi s trdnim kapitalskim položajem. Visoko število všečkov je pridobila 
tudi s kuponi v sodelovanju s podjetjem Apple ter video posnetkom za lepši začetek 
tedna5 (ta posnetek je prejel kar 591 všečkov). Marca meseca so prejeli največ všečkov z 
objavo čestitk za praznik in velikega športnega dogodka. V maju mesecu pa je največ 
všečkov prejela objava, da so presegli 10.000 všečkov. NLB pa je prejela najvišje število 
všečkov decembra 2015, in sicer z objavo o prednostih spletnega nakupovanja s kartico in 
kartico z naloženim zneskom za darilo (406 všečkov). Med najmanj všečkanimi sta bili 
Abanka (3.035) in NKBM (2.944). Vsaka banka ima v povprečju dve nagradni 
vprašanji/igri na mesec. Ravno te objave so deležne največjega števila všečkov. Zelo 
veliko število všečkov prejmejo tudi objave, ki imajo športno vsebino (npr. Unicredit banka 
je meseca marca 2016 prejela 685 všečkov zaradi zmage slovenskih športnikov). Prav 
tako se uporabniki v velikem številu odzovejo na objave, ki vsebujejo slike zaposlenih v 
bankah kot tudi na vsebine o sezonskih produktih (npr. v jesenskem času je veliko 
povpraševanja za študijska posojila, tudi v času praznikov, predvsem božično-novoletnih, 
je veliko zanimanja za posojila). 
                                               
5 Posnetek prikazuje sramežljivost pred slikanjem. 
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Tabela 15: Število všečkov na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015‒maj 2016 
Všečki 2015 2016 
Banka MAJ JUN JUL AVG SEP OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ SKUPAJ 
NLB 0 0 27 115 581 921 493 1335 366 619 1069 1133 475 7134 
NKBM 217 154 93 119 215 116 241 148 317 214 537 289 284 2944 
ABANKA 99 11 182 99 251 292 167 291 396 202 132 314 599 3035 
UNICREDIT 112 217 785 1063 672 371 1693 999 400 747 2738 781 1406 11984 
HYPO BANKA 131 257 352 560 711 465 988 557 354 273 523 101 213 5485 
Vir: lasten 
Grafikon 6: Skupno število všečkov na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah 
za obdobje maj 2015‒maj 2016 
 
Vir: lasten; tabela 15 
4.2.4 Število komentarjev 
Komentarji so redkejši. Iz tabele 16 je razvidno, da je imela Hypo banka največ 
komentarjev (2.423). Najbolj atraktivne objave, ki jih uporabniki najraje komentirajo, so 
nagradne igre (Hypo banka je bila deležna največjega števila komentarjev v mesecu 
septembru) ter produkti kot so npr. kartice z obročnim odplačevanjem. Unicredit banka je 
imela v mesecu avgustu 2015 največ komentarjev pri objavah o študentskemu delu, 
počitnicah in nagradnih igrah. Abanka je na Facebooku s komentarji na zelo nizki ravni. 
Podatek, da ima Hypo banka največ komentarjev, pomeni, da med sledilci zelo vzpodbuja 
komentiranje, zato lahko sklepamo, da so njihove objave izredno premišljene in 
spodbujajo interakcijo med sledilci in banko. 
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Tabela 16: Število komentarjev na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015‒maj 2016  
Komentarji 2015 2016 
Banka MAJ JUN JUL AVG SEP OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ SKUPAJ 
NLB 0 0 1 0 25 10 9 37 9 19 9 10 4 133 
NKBM 6 8 12 5 4 11 8 45 5 18 65 20 3 210 
ABANKA 1 11 6 35 5 7 3 9 28 3 2 0 0 110 
UNICREDIT 1 22 34 68 47 4 17 42 29 38 48 27 27 404 
HYPO BANKA 29 151 270 318 359 277 226 188 7 273 215 21 89 2423 
Vir: lasten 
4.2.5 Število delitev 
Pri opazovanju deljenja vsebin (tabela 17) vidimo, da je Hypo banka v primerjavi z 
drugimi bankami prejela največ delitev (1.952), kar kaže na zanimivost in/ali atraktivnost 
njenih objav. Analiza pokaže, da so bile nagradne vsebine najbolj deljene. Največ vsebin 
je bilo deljenih pri Hypo banki septembra 2015. Že majhna nagrada uporabnike 
vzpodbudi, da stran delijo s svojimi prijatelji. Unicredit je imela deljenih največ vsebin 
decembra 2015, in sicer pri videu z naslovom Smeh je nalezljiv (180 delitev). NLB je 
denimo imela v mesecu marcu 2016, največ delitev z vsebino o zaposlitvi in o mobilnem 
bankomatu. Vsekakor pa lahko rečemo, da imajo izbrane banke najvišje število delitev, 
kadar gre za nagradne igre. 
Tabela 17: Število delitev vsebin na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015‒maj 2016 
Delitev 2015 2016 
Banka MAJ JUN JUL AVG SEP OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ SKUPAJ 
NLB 0 0 5 3 98 98 51 45 2 71 84 33 26 516 
NKBM 1 6 6 17 10 81 16 5 10 6 39 29 3 229 
ABANKA 1 47 20 35 55 16 2 9 25 3 22 15 15 265 
UNICREDIT 7 29 26 45 29 20 77 183 29 78 79 3 60 665 
HYPO BANKA 9 120 240 130 310 211 266 179 120 158 164 13 32 1952 
Vir: lasten 
4.2.6 ŠTEVILO VIDEO objav  
Merjenje števila objav z video vsebinami pokaže, da izmed opazovanih bank NKBM pri 
svoji komunikaciji najpogosteje objavlja video vsebine (v obdobju enega leta je imela 47 
video objav), sledi ji Nova ljubljanska banka s 24 video objavami. Unicredit banka (5), 
Abanka (6) in Hypo banka (4) močno odstopajo od prvih dveh bank.  
Video objave izbranih bank predstavljajo v opazovanem obdobju 4 % vseh objav na 
družbenem omrežju Facebook (NLB 7 %, NKBM 6 %, Abanka in Unicredit 3 % ter Hypo 
banka 1 %). 
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Tabela 18: Število video objav na omrežju Facebook v izbranih slovenskih bankah za 
obdobje maj 2015‒maj 2016 
Delitev 2015 2016 
Banka MAJ JUN JUL AVG SEP OKT NOV DEC JAN FEB MAR APR MAJ SKUPAJ 
NLB 0 0 0 0 7 8 6 1 1 0 1 0 0 24 
NKBM 0 6 0 0 3 7 4 0 3 1 8 7 8 47 
ABANKA 0 0 0 0 1 2 1 0 0 0 0 1 1 6 
UNICREDIT 0 0 0 0 2 0 1 1 0 1 0 0 0 5 
HYPO BANKA 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1 0 0 0 4 
Vir: lasten 
4.2.7 Agregiran pregled aktivnosti izbranih bank na družbenem omrežju 
Facebook 
V nadaljevanju so predstavljeni agregirani rezultat raziskave. Iz spodnjega grafa lahko 
razberemo, da je izmed petih izbranih bank največ všečkov in najmanj objav imela 
Unicredit banka. Pri NKBM pa je situacija ravno obratna. Izmed petih izbranih bank je 
imela NKBM najvišje število objav, vendar pa najnižje število všečkov. Iz tega lahko 
sklepamo, da je imela Unicredit banka najbolj zanimive objave za uporabnike (nagradne 
igre, študentsko delo, športni dogodki, sodelovanje z drugimi podjetji) Facebooka, kar 
lahko vidimo iz doseženega števila všečkov. 





V spodnji tabeli in grafikonu je prikazano povprečno število vseh aktivnosti6 (v oklepaju je 
napisan rang) na Facebooku v primerjavi s tržnim deležem. Iz podatkov je razvidno, da 
tržni delež ne vpliva na število objav. Res je, da ima NLB, ki ima največji tržni delež, tudi 
veliko število aktivnosti na Facebooku, vendar pa je Hypo banka, ki ima najnižji tržni 
delež, na drugem mestu po številu aktivnosti na Facebooku. Abanka je na petem mestu, 
čeprav je po tržnem deležu na drugem mestu. 
Za poglobljeno razumevanje angažiranosti bank na področju marketinga prek družbenih 
omrežij sem izbranim bankam7 poslala vprašanje, ali imajo v bankah zaposlene, ki se 
ukvarjajo z družbenimi omrežji in/ali za ta namen najemajo zunanja podjetja.  
Pri NKBM se s komunikacijo prek družbenih omrežij ukvarjajo tako lastni zaposleni kot tudi 
najeta agencija. Sami zaposleni se ukvarjajo in izobražujejo na področju družbenih 
omrežij, prav tako pa jim pomagajo (zaradi obsega dela, konsistentnosti komunikacije) 
tudi najeta podjetja. Izkoriščajo tudi velik obseg uporabnih informacij, ki jih pridobivajo 
prek spleta ali brezplačnih delavnic. Hkrati pa se tudi s sodelujočimi podjetji po potrebi 
dogovarjajo za delavnice za sledenje trendom in opravljanje analiz uspešnosti 
komunikacije prek družbenih omrežij. 
Abanka ureja in upravlja družbena omrežja povsem samostojno z lastnimi zaposlenimi. 
V NLB in Hypo banki trenutno nimajo zaposlenega, ki bi bil zadolžen zgolj za pokrivanje 
področja družbenih omtržij, kar pa ne pomeni, da se s tem področjem ne ukvarjajo (gre 
za manjši odstotek delovnih obveznosti enega zaposlenega). V izobraževanje zaposlenih 
veliko vlagajo, na tem področju jim pripravljajo interna izobraževanja, prav tako zaposlene 
pošiljajo na izobraževanja zunanjih izvajalcev. Imajo agencijo, ki jih podpira, in s skupnimi 
močmi izvajajo strategijo pojavnosti na družbenih omrežjih ter pripravljajo vsebine za 
vsak dan v tednu.  
Za vse banke je komunikacija s (potencialnimi) strankami prek družbenih omrežij zelo 
pomembna in jo bodo v prihodnje zagotovo razvijale in nadgrajevale. 
                                               
6 Sešteli smo število objav, všečkov, komentarjev in delitev. 
7 Unicredit banka se ni odzvala. 
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Tabela 19: Prikaz števila posameznih aktivnosti izbranih bank na Facebooku v 
primerjavi s tržnim deležem8 
Število posameznih aktivnosti 
Banka OBJAVE VŠEČKI KOMENTARJI DELITEV SKUPAJ Povpr. / mesec Tržni delež 
NLB 338 (3) 7134 (2) 133 (4) 516 (3) 8121 (3) 812,1 (3) 25 % (1) 
NKBM 754 (1) 2944 (5) 210 (3) 229 (5) 4137 (4) 344,8 (4) 10 % (3) 
ABANKA 182 (4) 3035 (4) 110 (5) 265 (4) 3592 (5) 299,3 (5) 11 % (2) 
UNICREDIT 168 (5) 11984 (1) 404 (2) 665 (2) 13221 (1) 1102 (1) 8 % (4) 
HYPO BANKA 528 (2) 5485 (3) 2423 (1) 1952 (1) 10388 (2)  865,7 (2) 3 % (5) 
Vir: lasten 




                                               
8 V oklepajih so zapisani rangi. 
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5 PREVERITEV HIPOTEZ IN PREDLOGI IZBOLJŠAV 
Na začetku diplomskega dela sta bili postavljeni dve hipotezi. 
H1: Večje banke, gledano po tržnem deležu, so bolj aktivne na družbenem omrežju 
Facebook. 
Banke so finančne institucije. Pri svojem poslovanju ravnajo z informacijami, ki so pogosto 
zaupne narave. Javnost od njih pričakuje drugačno komunikacijo. Številne banke v 
Sloveniji imajo odprtih več različnih profilov na Facebooku. Profil, ki je namenjen splošni 
javnosti, imajo vse banke, nekaj bank ima (tudi) profil, ki je namenjen mladim, s katerim 
komunicirajo v bolj sproščenem tonu, in ravno ti profili dosežejo najvišje število sledilcev 
(največ jih ima Abanka s profilom Akeš, in sicer 22.733). Pri raziskavi smo se osredotočili 
na profil, ki je namenjen splošni javnosti. NKBM je banka z najvišjim številom objav (754) 
v obdobju enega leta, najmanj objav pa je imela Unicredit banka. Vendar pa se ravno 
obratno zgodi pri številu všečkov. Unicredit banka (četrta po velikosti izbranih bank) je v 
obdobju enega leta prejela 11.984 všečkov, NKBM (druga po velikosti izbranih bank) pa le 
2.944 všečkov, kar pomeni, da ima Unicredit banka za uporabnike bolj zanimive objave. 
Število objav je odvisno od oglaševanja, aktualnih (tudi športnih) dogodkov, nagradnih 
iger ipd. Hypo banka je po velikosti med petimi opazovanimi bankami na zadnjem mestu, 
vendar pa je pri številu komentarjev in številu delitev na prvem mestu (npr. vsebine Hypo 
banke so bile v obdobju enega deljene 2.423-krat, vsebine Abanka, tretje po velikosti, pa 
110-krat. Najmanj komentarjev je bila deležna NKBM (229), največ pa Hypo banka 
(1.952). To nas opozori, da objave Hypo banke vzpodbujajo obiskovalce k spontani 
aktivnosti, da so njene objave zanimive, saj jih obiskovalci želijo deliti s svojimi prijatelji. 
Rezultati raziskave kažejo, da večje banke, gledano po tržnem deležu, v svoje 
komunikacijske aktivnosti Facebooka ne vključujejo bolj intenzivno kot manjše 
banke. 
Na podlagi teh ugotovitev je prva hipoteza ovržena. 
H2: Hypo banka ne izkorišča vseh potencialov marketinga prek družbenih omrežij. 
Kot je pokazala analiza, imajo vse banke v Sloveniji profil na Facebooku. Po priljubljenosti 
mu sledita LinkedIn in YouTube. Hypo banka je edina banka v Sloveniji, ki je prisotna tudi 
na omrežjih Pinterest in Instragram, vendar pa nima izkoriščenih še veliko drugih 
potencialov, denimo na omrežju LinkedIn. Glede na to, da gre za družbeno omrežje, ki je 
namenjeno poslovnemu povezovanju, je za banko vsekakor smiselno, da del marketinških 
aktivnosti usmeri tudi na to družbeno omrežje. Gre za omrežje, ki ga (v primerjavi z 
drugimi družbenimi omrežji) uporabljajo starejši, visoko izobraženi in dobro situirani 
uporabniki. Vsekakor gre torej za segment, ki je za banke lahko zelo obetaven. Ker tega 
do sedaj banka še ne izkorišča, je mogoče potrditi drugo hipotezo, da Hypo banka ne 
izkorišča vseh potencialov marketinga preko družbenih omrežij.  
Na osnovi raziskave je mogoče bankam podati nekaj predlogov za Facebook komunikacijo 
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s svojimi (potencialnimi) strankami. Uporabljati je potrebno slike, ki pritegnejo pozornost, 
objave morajo biti premišljene in na tak način vzpodbuditi interakcijo med banko in 
sledilci, potrebno je biti kratek, objavljati pomembne dogodke, naj bo (tudi) zabavno, 
zanimivo, v skladu z trenutnimi situacijami, objavljati je potrebno večkrat na teden, 
uporabnik mora imeti občutek, da banka ve kdo je, povabiti mora uporabnike k 
komentiranju in deljenju vsebin. 
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6 ZAKLJUČEK 
Vsebina diplomske naloge nas vodi skozi predstavitev pomena spletnega oglaševanja in 
skozi poglavje o družbenih medijih in družbenih omrežjih, ki predstavljajo enega 
pomembnejših segmentov družbenih medijev. V empiričnem delu diplomske naloge je 
analizirana uporaba družbenih omrežij v bankah. Opravljena je bila analiza uporabe 
družbenega omrežja Facebook pri petih izbranih bankah v obdobju enega leta; v okviru 
analize je bilo preverjeno, ali so večje banke, gledano po tržnem deležu, bolj aktivne na 
Facebooku. Na podlagi ugotovitev je prva hipoteza zavržena (H1: Večje banke, gledano 
po tržnem deležu, so bolj aktivne na družbenem omrežju Facebook), druga hipoteza pa je 
potrjena (H2: Hypo banka ne izkorišča vseh potencialov marketinga prek družbenih 
omrežij). 
Spletno oglaševanje vedno bolj pridobiva na pomenu. Prisotno je na družbenih omrežjih, 
spletnih iskalnikih, spletnih straneh, portalih itd. Omogoča, da oglaševalec doseže točno 
željeno oziroma ciljno skupino potencialnih strank, pri čemer so stroški predvidljivi, 
rezultate oglaševanja pa je možno natačno meriti in analizirati. Tovrsten način 
oglaševanja pa ima tudi nekaj slabosti, ki se kažejo predvsem z možnostjo zasičenosti z 
oglasi. 
Družbeni mediji (vključno z družbenimi omrežji) so eno najmočnejših marketinških orodij. 
Najpogosteje uporabljena družbena omrežja so Facebook, LinkedIn in Twitter. Facebook 
omrežje večinoma uporabljajo mladi (gre tudi za najpogosteje uporabljeno družbeno 
omrežje nasploh). Na omrežju Facebook lahko uporabnik odpre svoj profil brezplačno, se 
poveže s prijatelji, objavlja slike in podaja komentarje. LinkedIn je poslovno orientirano 
spletno družbeno omrežje, ki je namenjeno poslovnemu povezovanju. Twitter uporabljajo 
večinoma visoko izobraženi uporabniki. Največ uporabnikov Twitterja je starih od 18 do 29 
let, medtem ko je največja skupina uporabnikov LinkedIna stara od 30 do 49 let.  
Trendi uporabe družbenih omrežij v bankah kažejo na splošno povečanje uporabe 
družbenih omrežij med bankami. Najbolj pogosto uporabljeno družbeno omrežje je 
Facebook, vendar tudi LinkedIn, ki je za banke zelo zanimiv, pridobiva vedno več 
uporabnikov. Številne banke v Sloveniji imajo na Facebooku odprtih več profilov, s 
katerimi želijo pokriti različne ciljne javnosti. 
Empirična analiza uporabe Facebooka v bankah kaže na to, da se tudi banke v Sloveniji 
vedno bolj poslužujejo družbenih medijev (vključno z družbenimi omrežji), njihov tržni 
delež pa ni povezan z obsegom aktivnosti, ki jih izvajajo na le-teh. Za analizo na 
družbenem omrežju Facebook so bile zbrane banke z različnimi tržnimi deleži. Meritve so 
bile opravljene po posameznih indikatorjih (sledilci, objave, všečki, komentarji in delitve). 
Pomembno je, da so banke na profilu Facebook redno aktivne. Ni samo pomembno, 
koliko objav bo podjetje imelo na profilu, pomembno je tudi, da so te objave kvalitetne, 
zanimive in da imajo neko dodano vrednost.  
Opravljena raziskava ima tudi omejitve, ki pa hkrati predstavljajo priložnosti za nadaljnje 
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raziskave na tem področju. Med najpomembnejšimi omejitvami je vsekakor število bank, 
ki so bile vključene v analizo. V bodoče bi veljalo ta nabor razširiti, prav tako pa tudi bolj 
poglobljeno analizirati vsebino objav na profilih bank. Nadaljnje raziskave na tem področju 
naj se osredotočijo tudi na druga družbena omrežja. 
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Priloga 1: Vprašalnik za intervju 
1. Kaj vse zajema vaše delo kot upravljalec družbenih omrežij? 
2. Koliko objav dnevno je priporočljivo za Facebook? Zakaj? 
3. Kakšna mora biti odzivnost na vprašanja ali ostale komentarje na družbenih omrežjih? 
Ali lahko čakamo tudi teden? 
4. Ali je upravljanje bančnega profila veliko drugače od npr. neke modne ali živilske 
strani ? Kaj je glavna razlika? 
5. Ali je publika bančnih profilov različna od publike ostalih profilov? V čem? 
6. V čem se sploh razlikujejo bančni profili od ostalih? Če se, seveda. 
7. Kaj pa bančni profili na družbene omrežju? Je kakšna razlika med njimi? Razlika v 
komuniciranju, kreativi? 
8. Kaj mora neka stran na družbenem omrežju imeti, da odstopa od ostalih, ce gledamo 
npr. banke? 
9. Kako pa je z oglaševanjem družbenem omrežju? Kaj je cilj? 
10. Kako pa poteka? Ali se lahko vmes kaj spreminja? Od česa je to odvisno? 
11. Po vsej verjetnosti je potrebno kaj poročati naročniku. Kaj vsebuje takšno poročilo? 
Kako pogosto se ga dostavlja? 
 
